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Affektiivisia miniatyyrimaailmoja: 
tytöt ja muotinuket 
brändiyhteisöissä
Pókemoneja tutkineen Anne Allisonin (2009, 94) mukaan brändin ja tuotteen erona 
on, että brändi kykenee herättämään kuluttajissa kiintymystä. Brändit eivät ole vain 
materiaalisia hyödykkeitä, vaan ne elävät ihmisten ajatuksissa erilaisina mielikuvina: 
”Tarinoiden ja fantasioiden kutominen tuotteiden ympärille on mainostamisen affek-
tiivista työtä, joka onnistuessaan muuttaa tuotteet brändeiksi, brändit aineettomiksi 
ystäviksi ja kuluttajat uskollisiksi faneiksi” (Allison 2009, 94). Tarkastelen seuraavassa 
toista laajalti tunnettua nukkebrändiä, Mattelin Barbie-nukkea ja sen ympärille raken-
nettuja verkkosivuja tällaisen affektiivisen dynamiikan näkökulmasta.
M
uotinukkeja koskenut tutkimus 
on korostanut paljolti niiden 
asemaa kulttuurisina ikoneina, 
kulutuskulttuurin symboleina 
ja elämäntyylien kauppaajina (esim. Willis 
1991; Rand 1995; Weissman 1999; Rogers 
1999).
1
 Tämä artikkeli etsii vaihtoehtoista 
tulkinnallista viitekehystä pohtien, kuinka 
nukkien verkkosivuilla rakennetaan kulut-
tajien ja brändien välisiä affektiivisia siteitä. 
Lähtöoletuksenani on, että muotinuket eivät 
ole vain tuotteita, vaan brändeinä myös kut-
suja yhteisöön, kokemukseen ja elämäntyy-
liin (Klein 2001, 2). Nukkien verkkosivut 
tarjoavan omanlaisiaan esimerkkikuvia näistä 
yhteisöistä, kokemuksista ja elämäntyylei-
stä. 
Artikkelini pohjaa feministiseen media- ja 
kulutuskulttuurin tutkimukseen (erit. Dris-
coll 2002), jonka piirissä on keskusteltu halki 
2000-luvun affektien, materiaalisuuden ja 
ruumiillisuuden merkityksistä. Tähän ns. 
”affektiiviseen käänteeseen” (ks. Koivunen 
2001; Clough 2008; Koivunen ilmestyy) 
on liittynyt strukturalismiin, lingvistiikkaan 
ja semiotiikkaan sitoutuneen tutkimuksen 
kritiikki (myös Sedgwick 2003). Kieltä ja 
merkityksiä painottaessaan media- ja kulttuu-
rintutkimuksen nähdään ylikorostaneen kieltä 
ja symbolista aistimellisuuden ja materiaali-
suuden kustannuksella. Tarkoitan affektilla 
tunneintensiteettejä sekä niiden myötä raken-
tuvia yhteyksiä ihmisten, arvojen ja objektien 
(kuten muotinukkien tai brändien) välille 
(vrt. Ahmed 2004). Toinen keskeinen viite-
kehykseni on aineetonta ja affektiivista työtä 
koskeva teoretisointi (Lazzarato 1996; Hardt 
ja Negri 2001, 2004; Gregg ilmestyy). Kuten 
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Allison korostaa, brändien rakentaminen ja 
brändiyhteisöihin (Muniz & O’Guinn 2001; 
myös Quart 2004) osallistuminen voidaan 
nähdä affektiivisen työn alueena. Sosiaalisen 
median – esim. blogien, wikien tai Faceboo-
kin kaltaiset yhteisöpalvelujen – kasvattaessa 
merkitystään myös siihen panostettua aikaa 
on käsitteellistetty affektiivisena työnä (Gregg 
2007; Coté & Pybus 2007; Pybus 2007). 
Pohdinkin, missä mielessä Mattelin ylläpitä-
mät verkkosivut voi tulkita affektiivisen työn 
alueeksi ja mitä tällaisen verkkosisällön kasvu 
kenties kertoo mediakulttuurin läpikäymistä 
muutoksista.
Artikkelin näkökulma on ensisijaisesti 
teoreettinen. Sen empiirinen aineisto koos-
tuu Mattelin Everything Girl -sivustosta, 
erityisesti siihen sisältyvistä Barbie Girls -yh-
teisöstä, Barbie- ja MyScene -sivuista sekä 
suomenkielisestä Barbie.fi-sivustosta. Mattel 
markkinoi nukkebrändejään monipolvisilla 
verkkosivuilla, jotka tarjoavat paitsi tietoa 
tarjolla olevista tuotteista, myös erilaisia pe-
lejä, taustakertomuksia, lisätekstejä, ladattavia 
kuvia, animaatioita, mahdollisuuksia rakentaa 
ja muokata ruudulla näkyviä hahmoja ja mai-
semia ja keskustella muiden käyttäjien kanssa. 
Tarkastelen sivujen teemoja, visuaalisuutta 
sekä niiden tapoja puhutella käyttäjiään sel-
vittääkseni, millaisilla ehdoilla ja muodoilla 
sivustot kutsuvat käyttäjiä brändiyhteisön 
jäseniksi. 
Etenen erittelemällä Barbie-nukkeen koh-
distuneen tutkimuksen painopisteitä sekä 
nukkeen liittyvien verkkosivujen affektiivisia 
ulottuvuuksia. Toiseksi pohdin verkkosivu-
jen ja muotinukkien miniatyyrimäisyyden 
vetovoimaa sekä perinteisten ja sähköisten 
leikkimaailmojen yhteyksiä. Kolmannek-
si tarkastelen Everything Girliä sivustona, 
joka valmentaa käyttäjiään paitsi Internetin 
käytössä, myös kulutuskapitalistisessa kan-
salaisuudessa (Ruckenstein 2009) ja aineet-
tomassa työssä. Vaikka huomioni keskittyy 
pitkälti englanninkielisiin verkkosivuihin, on 
huomionarvoista, ettei niiden käyttö edellytä 
englanninkielen taitoa, tai edes lukutaitoa. 
Havaintojeni mukaan hyvinkin nuoret säh-
köisessä mediassa harjaantuneet ja kokeilun-
haluiset suomalaislapset osaavat navigoida 
sivuilla ja käyttää niiden vuorovaikutteisia 
sovelluksia.
 
Barbie: ikoni, symboli ja 
kooste
Barbie-nukkea koskeva tutkimus on keskitty-
nyt paljolti tämän symbolisiin ja representa-
tiivisiin ulottuvuuksiin: nukkea on kritisoitu 
muun muassa kapeiden ja mahdottomien 
kauneusnormien ylläpitämisestä, pinnallisuu-
desta sekä hegemonisen valkoisuuden ja ku-
lutuskulttuurin pönkittämisestä (esim. Willis 
1991; duCille 1996; Rogers 1999; Rakow 
& Rakow 1999). Kritiikin lähtökohtana on 
usein Barbien näkeminen ruumisteknolo-
giana, joka tuottaa jäykkiä ja ongelmallisia 
ymmärryksiä sukupuolesta ja tyttöydestä ja 
vaikuttaa edelleen haitallisesti tyttöjen ta-
poihin hahmottaa omaa olemistaan (esim. 
O’Sickey 1994). Massatuotettuna muovisena 
muotinukkena Barbie on epäilemättä pinnal-
linen, kaupallinen ja ruumiiltaan tyylitelty. 
Näiden melko ilmeisten ja runsaasti huomiota 
saaneiden merkitysulottuvuuksien tulkitsemi-
nen ja analysointi uhkaa kuitenkin rajautua 
jo tiedetyn toistamiseksi. Se ei myöskään jätä 
tilaa nuken vetovoiman pohdinnalle muuna 
kuin eräänlaisena ideologian tuotteena. 
Nukkeen kohdistuvan tutkimuksen toise-
na painopisteenä ovat olleet sen moninaiset 
ja usein yllättävät käytöt lasten, taiteilijoiden 
ja keräilijöiden käsissä (Rand 1995; Paasonen 
1999a; Spigel 2001; Thomas 2003). Tässä 
viitekehyksessä on korostettu nuken käyttöjen 
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ja merkitysten arvaamattomuutta, avoimuutta 
ja kurittomuutta. Analyysit kiinnittyvät usein 
identiteettipoliittisiin painotuksiin, kuten nu-
ken queereihin ulottuvuuksiin tai sen käyttöi-
hin sukupuolistereotypioiden parodioinnissa 
ja rikkomisessa. Kulutuskulttuurin tuotteiden 
luovan yhdistelyn ja soveltamisen on näh-
ty luonnehtivan leikkimistä yleisemminkin 
(Seiter 1993, 10). On tuskin yllättävää, että 
sama voisi päteä myös muotinukkeihin tai 
niitä hyödyntäviin kriittisiin taidekäytäntöi-
hin. Myös tämä tutkimuspainotus päätyy siis 
helposti todentamaan omia lähtöoletuksiaan. 
Kaiken kaikkiaan Barbie vaikuttaa olevan 
ylimäärittynyt, niin merkityksistä painava 
ja jäykkä, ettei se taivu tutkijoiden käsissä 
kovinkaan yllättäviin asentoihin.
Molempia edellä tyypiteltyjä kysymyksen-
asetteluja yhdistää kiinnostus Barbie-nukkeen 
kulttuurisena ikonina, joka voi joko tukea 
tai horjuttaa vallitsevia arvoja – tai venyä 
molempiin toimiin samanaikaisesti. Tyttö-
kulttuureja ja tyttöyden kulttuurisia kuvas-
toja pohtinut australialainen kulttuurintut-
kija Catherine Driscoll (2002, 98) tarjoaa 
vaihtoehtoisen analyyttisen viitekehyksen 
lukiessaan Barbie-nukkea deleuzelaisittain 
koosteena, halun kuluttamisen ja tallentamisen 
pintana, joukkoidentiteetin merkitsijänä, joka 
”kartoittaa tyttöjä suhteessa sekä toisiinsa että 
mahdollisesti rajoittaviin normeihin”. Dris-
coll (2002, 195–196) on kiinnostunut siitä, 
kuinka Barbie koostaa tyttöyden kuvastoja. 
Tässä viitekehyksessä Barbie ei toimi niinkään 
ihannenaisellisuuden kuvana, symbolina tai 
samastumiskohtana, vaan välineenä, jonka 
avulla selvitellään lapsuuden ja aikuisuuden 
välisiä siirtymiä kulutuskulttuurin viiteke-
hyksessä. Henkilökohtaisten historioiden, 
mediakuvastojen, puhetapojen, käytäntöjen 
ja määritelmien (eli tyttöyttä koskevien dis-
kurssien) kohtauspintana Barbie voi olla yh-
tälailla tyttö kuin nainen, koululainen kuin 
sijoituspankkiiri. Mainoksista, verkkosivuilta, 
kirjoista ja animaatioelokuvista tuttuna brän-
dinä Barbie on myös ”virtuaalinen ystävä”, 
johon solmitaan affektiivisia suhteita.
Tyttöjen maailma
Mattelin Everything Girl -sivusto toimii yh-
tiön eri nukkien ja niihin keskittyvien sivus-
tojen portaalina luvaten nimensä mukaisesti 
kaikkea tyttöihin liittyvää. Se on siten help-
po yhdistää Driscollin pohtimaan tyttöyden 
koostamiseen muutoinkin kuin nimellisesti. 
Sivuston taustaväri taittuu vaaleanpunaisen 
sävystä toiseen ja siinä on konfettimaisia ko-
risteita. Pääsivu neuvoo käyttäjää Mattelin 
lelubrändien (Barbie, My Meebas, MyScene 
Barbie, High School Musical 2 ja Polly Pocket) 
kotisivuille. Erilaisten pelien ja animaatioiden 
ohella tarjolla on tietoa Mattelin tuotteista. 
Barbie.comissa käyttäjä voi selata tuotteita 
ja laatia toivelistojaan, Barbie.fi puolestaan 
tarjoaa mahdollisuuden selata sähköistä tuo-
teluetteloa. Everything Girlin jäseneksi kirjau-
tuvalle käyttäjälle avautuu lisätoimintoja.
Jäsenille tarjotaan pääsyä Habbo Hotel-
lin tapaiseen graafiseen, englanninkieliseen 
verkkoyhteisöön nimeltä Barbie Girls, jonka 
tunnuslause on ”Hauskaa! Muotia! Ystävyyt-
tä!” Käyttäjien keskinäisen viestinnän alustana 
Barbie Girls ei liity ainoastaan Barbie-nukkeen 
vaan se rakentaa laajempaa elämäntyylien ja 
kulutuksen ympärille kietoutuvaa tyttöjen 
brändiyhteisöä. Käyttäjät muokkaavat itsel-
leen hahmoja ja sisustavat itselleen asuntoja, 
joiden luominen yhdistetään persoonallisuu-
den ilmaisemiseen (”Luo hahmo! Näytä tyy-
lisi!”). Hahmot ja asunnot sijoittuvat Barbie 
Girlsissä ”vain tyttöjä varten” suunniteltuun, 
vehreään ja vaaleanpunaisten rakennusten so-
mistamaan maailmaan. Ilmakuvana esitetyssä 
maailmassa on neljä aluetta: fantasiapuisto 
”Extreme Dreampark”, asuintaloista ja käyt-
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täjien sisustamista huoneista koostuva ”Total 
Girlhood”, virtuaalilemmikkeihin keskittyvä 
”Paw Palooza” sekä shoppailu- ja stailauspai-
notteinen ”Shop-a-Mallics” liikkeineen, elo-
kuvateattereineen ja kauneushoitoloineen. 
Everything Girl ja Barbie Girls sen osana 
linkittävät yksittäiset tytöt, tyttöjen kollektii-
vinen ryhmän sekä muotinukkien ja niiden 
graafisten esitysten fantasiakuvat toisiinsa. 
Tytöille suunnattuna virtuaalimaailmana, 
omanlaisenaan tyttöyden teemapuistona 
sivusto lupaa tarjoavansa tyttöjä kiinnos-
tavaa sisältöä, joka on jo valmiiksi tuttua 
Barbie-tuotevalikoimista, mainonnasta, nu-
ken ympärille tuotetuista lehdistä, kirjoista 
ja animaatioelokuvista. Jäseneksi kirjautujan 
Kuva 1. Barbie Girlsin maailma on vaaleanpunainen ja vehmas.
vanhemmat saavat sähköpostiviestin, jossa 
ilmoitetaan kirjautumisesta ja kuvaillaan 
sivuston konseptia: kyseessä on ”hauska ja 
mahtava virtuaaliyhteisö, jossa tytöt voivat 
leikkiä, oppia ja olla ystävien kanssa”. Hah-
mojen rakentamisen ja huoneiden sisustuksen 
ohella he voivat ”ansaita virtuaalista ’rahaa’, 
pelata pelejä ja keskustella muiden tyttöjen 
kanssa turvallisessa, hallitussa ympäristös-
sä”. Barbie Girlsin jäsenyys on maksuton, 
mutta useimmat sen toiminnot – hahmojen 
koruista, silmänmuodoista ja hiusmalleista 
tyylinmuutosleikkeihin, virtuaalilemmik-
keihin, asusteisiin, peleihin ja Barbie Girls 
-maailman eri alueisiin – ovat avoimia vain 
V.I.P. -jäsenille kuukausimaksulla 5,99 USD. 
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Sivuston eri osioiden ”myyjättäret” muistut-
tavat toistuvasti tuotteiden olevan vain V.I.P. 
-jäsenten saatavilla. Maksullisen jäsenyyden 
eduista muistuttavat myös toistuvat pop-up 
-ikkunat, jotka aukenevat ilmaiskäyttäjän ko-
ettaessa hakeutua suljetuille alueille.
Tytöille suunnattua verkkosisältöä on kri-
tisoitu muotinukkien tapaan naiseuteen liitty-
vien stereotyyppien kierrätyksestä (Reid-Walsh 
& Mitchell 2004, 173). Myös Everything Girl 
tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia tämänkal-
taisiin havaintoihin. Muotiin ja kauneuteen 
liittyvien teemojensa ohella se noudattelee 
uskollisesti ns. ”naisellisen designin” linjauksia 
ja käsikirjoituksia: sen sivut ovat vaaleanpu-
naisia ja niiden koristeena on tähtiä, perhosia 
ja kukkasia. Sivut pyrkivät puhuttelemaan 
sukupuolen ja iän mukaan rajautuvaa kohde-
yleisöään tietynlaisilla esteettisillä ja temaatti-
silla valinnoilla. Historiallisesti muotoutuneet 
naisellisina ja tyttömäisinä ymmärretyt tyylit 
kierrättävät omanlaisiaan mielikuvia naisia ja 
tyttöjä yhdistävistä mieltymyksistä ja mauista 
(Sparke 1995, 196–198). Everything Girlin 
teemat noudattelevat yleisemminkin naisille 
suunnattujen verkkosivustojen yleisiä suunta-
viivoja, kuten muotia, kauneutta ja sisustusta 
(vrt. Paasonen 1999b; Sadowska 2002).
Mattelin verkkosivut ovat tarjonneet 
1990-luvun lopulta saakka mahdollisuuksia 
pukea, stailata, ehostaa ja koristella kaksi-
ulotteisia graafisia nukkehahmoja. Vuoro-
vaikutteisuudella on kuitenkin rajansa, sillä 
hahmojen ulkomuotoa voi muokata lähinnä 
yhdistelemällä valmiiksi annettuja element-
tejä (kuten hiustyylejä, paitoja, kenkiä tai 
suun muotoja). Digitaalisen median omi-
naispiirteenä nähdyn vuorovaikutteisuuden 
rajat piirtyvät siis selkeästi vastaan (vrt. Žižek 
1997, 111–112). Tämä taas ei ole verkkosi-
sällön tuotantotyön näkökulmasta erityisen 
hämmästyttävää. Rajatut valinnat merkitse-
vät helppokäyttöisyyttä ja todennäköisem-
pää toimivuutta. Lisäksi rajatut muuntelu-
mahdollisuudet liittyvät keskeisesti brändien 
hallintaan. Yritykset eivät halua antaa omilla 
sivuillaan mahdollisuuksia vääntää tuotteitaan 
muotoon, joita ne eivät hyväksy. Mattel onkin 
tunnettu oikeustoimistaan Barbien brändiä ja 
siihen liitettyjä arvoja loukanneita taiteilijoita 
ja harrastajia vastaan.
Muotinuket ja 
brändiyhteisöt
Barbie-nukkeen liittyy laajamittainen keräily- 
ja fanikulttuuri. Barbie-keräilijät ylläpitävät 
monipuolisia verkkosivuja, tapaavat toisiaan, 
tekevät toistensa kanssa kauppaa ja järjestä-
vät erilaisia näyttelyitä ja tapahtumia – eli 
rakentavat brändiyhteisöä. Käsitteen lansee-
ranneet mainonnan tutkijat Albert M. Muniz 
ja Thomas C. O’Guinn (2001) tarkoittavat 
brändiyhteisöillä tietyn tuotemerkin ympä-
rille rakentuvaa yhteisöllisyyttä, johon liittyy 
omat arvonsa ja rituaalinsa. Internetin arkis-
tuttua nämä yhteisöt ovat yhä keskeisemmin 
riippumattomia maantieteestä ja niitä yllä-
pidetään verkkosivujen, keskusteluryhmien 
ja Facebook-ryhmien kaltaisten sosiaalisen 
ja yhteisöllisen media-alustojen välityksellä. 
Brändeillä on symbolinen asema: ne viestivät 
arvoista ja henkilökohtaisista mieltymyksistä 
ja niihin myös kiinnytään. Brändiyhteisöt 
rakentuvat todennäköisimmin Mattelin Bar-
bien tapaisten, jo ennalta vahvojen, markki-
naosuuksiltaan uhattujen ja vuosikymmeniä 
vanhojen tuotenimien ympärille (Muniz & 
O’Guinn 2001). 
Barbieta on markkinoitu suoraan lapsille 
1960-luvulta saakka, jolloin Mattel aloitti te-
levisiomainokset. Nuken saavuttamaa ennen-
näkemätöntä suosiota onkin selitetty muun 
muassa lasten suoralla puhuttelulla kuluttaji-
na: mainokset esittelivät nukkeja ja niillä leik-
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kiviä lapsia kutsuen yleisöjään saman leikki-
piirin jäseniksi. Lapset puolestaan taivuttelivat 
vanhempiaan ostamaan haluamansa tuotteet. 
Barbien voittomarssin alku sijoittuu samaan 
ajankohtaan kuin markkinasegmentoinnin ja 
elämäntyylimainonnan läpilyönti (Heinonen 
2007). 2000-luvulle tultaessa muotinukki-
en sähköinen mainonta on muuttunut yhä 
selvemmin sosiaalista mediaa hyödyntäväk-
si brändiyhteisöjen rakentamiseksi. Barbien 
kotisivuissa on kyse paitsi markkinoinnista, 
myös laajemmin tyttöjen, nukkien ja brändien 
välisten läheisyyksien, yhteisöllisyyksien ja 
sosiaalisuuksien rakentamisesta.
Mattelin sivuilla käyvät voivat valita lap-
sikuluttajille, vanhemmille ja ”elinikäisille 
Barbien rakastajille” sekä keräilijä-kuluttajille 
räätälöityjen sivujen välillä. Siinä missä lasten 
sivut painottuvat vuorovaikutteisiin peleihin 
ja leikkeihin, vanhemmille suunnatut sivut 
hahmottavat Barbieta äitien ja tyttärien yhtei-
senä kiinnostuksen kohteena ja puuhastelun 
alueena. Keräilijäsivut puolestaan esittele-
vät tuotteita, tarjoavat harrastajille tietoa ja 
viestintäfoorumeja. Lasten Barbie-sivut ovat 
kirkkaan pinkit, täynnä vilkkuvia animoituja 
efektejä, musiikkia ja ääntä. Sivusto tervehtii 
vierailijaa ”Hei, Barbie© Girl” -tervehdyk-
sellä samalla kun hymyilevä Barbie-hahmo 
kutsuu tätä tutustumaan sivun eri osiin. 
Käyttöliittymä on mallinnettu Barbien huo-
neeksi, jossa tämä viettää aikaa ystäviensä ja 
lemmikkikaniensa kanssa. Aikuisten sivuilla 
pinkki taittuu beigeen, käyttöliittymä on 
selkeämpi ja staattisempi, kun taas keräilijä-
sivuilla nukkeja esitellään valkoista taustaa 
vasten miltei galleriamaisesti. Näissä kohdin 
käyttäjää puhuttelee selvästi Mattel, joka 
tarjoilee ideoita lasten kanssa leikkimiseksi ja 
uusien Barbie-tuotteiden ostamiseksi. Muo-
tinukkeja valmistettiin alun perin aikuisille 
(naisille) pikemmin kuin lapsille ja Barbien 
brändi puhuttelee molempia yleisöjä (Stewart 
1993, 57; Peers 2004). 
Everything Girlin brändiyhteisö on Mat-
telin rakentama ja hallinnoima, eikä käyttä-
jien luoville käytöille jää suuremmin tilaa. 
Tässä mielessä sivustot poikkeavat selvästi 
Barbie-harrastajien ylläpitämistä verkkofoo-
rumeista. Kohdeyleisönä ovat 5–12 -vuotiaat 
tytöt tuskin tiedostavat tai suunnittelevat 
osallistuvansa brändiyhteisön rakentamiseen, 
vaan kyse on Mattelin yrityksistä kiinnittää 
käyttäjiä Barbien brändiin. Tyttöyden ja ai-
kuistumisen ajattelemisen välineenä muo-
tinuket tarjoavat huomattavasti laajempia 
vaihtoehtoja kuin niiden verkkosivut antavat 
ymmärtää, eikä lasten tapoja leikkiä muoti-
nukeilla voi redusoida niitä valmistamien 
firmojen tuottamiin mainos- ja kehysker-
tomuksiin. Sivuja analysoimalla voidaankin 
päästä kiinni tapoihin, joilla yritykset raken-
tavat ja vaalivat brändiyhteisöjä, puhuttele-
vat eri-ikäisiä käyttäjiään niiden jäseniksi, 
pyrkivät luomaan affektiivisia siteitä brändin, 
käyttäjien ja sivujen välille ja tarjoilevat käyt-
täjilleen erilaisia osallistumisen tiloja.
Everything Girl on rakennettu omanlai-
sekseen ”kuvitteellisiksi yhteisöksi”, johon 
käyttäjä voi halutessaan astua ja johon tämän 
on aina tervetullut. Tyttöjä puhutellaan ys-
tävinä, stailisteina ja ryhmän jäseninä – si-
säpiiriläisinä, jotka eivät ole vain satunnaisia 
vierailijoita. Puhuttelu on henkilökohtaista 
ja lämmintä: ”Luotamme sinun stailaustai-
toihisi – Olet ihan paras stailaaja!”, Barbie.
fi:n ”Superstar Makeover” -peli huudahtaa. 
Barbie esiintyy sivuilla käyttäjän ystävänä, 
joka johdattelee tätä sivuston virtuaalitilasta 
toiseen, kannustaa tätä ja kutsuu tätä viet-
tämään aikaa yhdessä kanssaan. Yhdessäoloa 
voi jatkaa verkon ulkopuolisissa leikeissä 
Barbie-nukkien, sen asusteiden, hevosten, 
talojen ja autojen kanssa.
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Affektiivisia 
miniatyyrimaailmoja
Barbie Girlsin vetovoima piilee keskeisesti 
muuntelumahdollisuuksissa. Oman hah-
mon ihoa, hiuksia ja kasvonpiirteitä voidaan 
muokata, sille voidaan sovitella yhä erilaisia 
vaatetyylejä ja se voidaan sijoittaa erilaisiin 
ympäristöihin. Samanlainen muuntelu pä-
tee käyttäjän omaan profiiliin, jota voidaan 
halutessaan muokata jatkuvasti uuteen järjes-
tykseen. Vastaavaa muuntelua voidaan har-
rastaa lukuisilla muilla verkkosivuilla, joissa 
stailataan paperinukkemaisia ”supermalleja”. 
Everything Girlsin erona on paperinukkelei-
kin yhdistäminen nukkebrändeihin, jollaisten 
kuluttajia leikkijät kenties ovat, tai jollaisia 
heidän ainakin toivotaan olevan. Muunte-
lu on sinällään muotinukkeleikkien ominta 
aluetta (Ruckenstein 2009). Nukkien vaattei-
ta vaihdellaan ja hiuksia laitellaan niiden ylle 
sovitellaan itse valmistettuja tai muokattuja 
asusteita ja niitä sijoitellaan erilaisiin ympä-
ristöihin. Nukkien hiuksia leikellään ja väri-
tetään samalla kun niille kuvitellaan erilaisia 
rooleja ja asemia. Näissä toimissa Barbie voi 
muuttua niin postimieheksi kuin tiikeriksikin. 
Kyseessä on hyvinkin luova kokeileminen ja 
soveltaminen, jossa jatkuva muuntaminen on 
itsessään tyydyttävää: kun nukke on puettu, 
sen voi taas riisua ja aloittaa alusta.
Leikkiessä muotinukkeihin solmitaan hy-
vinkin voimakkaita tunnesiteitä, niille hah-
motellaan persoonallisia piirteitä ja muuttuvia 
elämäntarinoita. Nuket eivät ole vain muille 
esiteltäviä ”statusesineitä” vaan kiintymyk-
sen kohteita, joiden kanssa eletään (Driscoll 
2002, 272; Spigel 2001, 325–326; Robertson 
2004). Nukkien symbolisten ulottuvuuksien 
analyysi saattaakin jättää varjoonsa niiden 
käyttöjen ja suosion kannalta keskeiset mate-
riaalisuuden ja affektiivisuuden kysymykset. 
Eve Kosofsky Sedgwickiä (2003, 17–19) 
seuraten koskeminen ja tunteminen, tekstuuri 
ja affekti nivoutuvat intiimisti yhteen ja tie-
tynlainen materiaalisuus tuottaa tietynlaisia 
affektiivisia siteitä. Nukkien muovinen pin-
ta, jäsenten taipuvuus tai taipumattomuus, 
hiusten pituus, niiden tuntu ja tuoksu erot-
tavat nuket sekä niihin solmittavat suhteet 
toisistaan. Nukkien asusteiden materiaalit, 
muodot, somisteet, kiilto ja miniatyyrimäiset 
yksityiskohdat kiehtovat, innostavat kokeile-
maan ja tunnustelemaan.
Nukkien verkkosivut puolestaan tarjoile-
vat paremminkin aineettomuuden ja näköais-
tin kautta määrittyviä kaksiulotteisia graafisia 
maailmoja. Tästä huolimatta verkkosivujen 
kohdalla voidaan puhua omanlaisesta materi-
aalisuudesta, joka jäsentyy sekä mediatekno-
logian (esim. kovalevyt, tiedostomuodot tai 
datansiirtokaapelit) että käyttöliittymäeste-
tiikan kautta (vrt. Hayles 2003). Esimerkiksi 
ruudulla nähtävät kuvatiedostot on optimoitu 
kooltaan mahdollisimman pieniksi ja niiden 
katselua säätelevät sekä palvelimen ja verk-
koyhteyden nopeus että käyttäjän koneen 
suoritusteho. Mikäli käyttäjän koneelle ei 
ole asennettu oikeita sovelluksia, eivät la-
datut tiedostot välttämättä aukene. Käyt-
tökokemuksen kannalta on myös keskeistä, 
että tietokoneen ”valokaappimainen” näyt-
tö rajaa, valaisee ja eristää esittämänsä lasin 
taakse. Näytön koko sanelee kokoskaalan ja 
Everything Girlin esittelemät nukkehahmot 
ja -maailmat ovat kooltaan huomattavasti 
muovisia vastineitaan pienempiä.
Fyysiset nuket ja niiden sähköiset verk-
korepresentaatiot mahdollistavat erilaisen 
vuorovaikutuksen ja käyttäjäsuhteen: sekä 
fyysisiä että sähköisiä nukkeja voi stailata ja 
muunnella, mutta toimintojen haptisuudessa 
on keskeisiä eroja. Verkkostailauksen mahdol-
lisuudet ovat rajatumpia, mutta tuloksena on 
melko varmasti graafisesti yhtenäinen ja siten 
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sulava lopputulos. Tarjolla olevat asusteet ovat 
yksityiskohtaisia ja stailauksen lopputuloksen 
voi nähdä kävelevän tai tanssivat nukkehah-
mon yllä: hahmot siis ikään kuin heräävät 
liikkeeseen ja ”eloon” stailauksen myötä. Fyy-
siset nuket ja niiden verkkohahmot nivoutuvat 
yhteen toistensa jatkeina ja täydentäjinä. Verk-
kosivuilla fyysinen leikkitila laajenee sähköi-
seksi ja ihannetapauksessa sosiaaliseksi tilaksi, 
jossa tytöt ja nuket ovat yhtälailla toimijoita. 
Verkkosivujen fantasiatiloissa nuket herää-
vät eloon tyyliteltyinä animaatiohahmoina 
ja viettävät huoletonta vapaa-aikaa kotoisissa 
tiloissa, kahviloissa ja klubeilla. Tämä urbaanin 
konsumerismin maailma, johon myös käyttä-
jää kutsutaan astumaan, on jo valmiiksi tuttu 
televisioviihteestä ja elämäntyyliohjelmista. 
Muotinuket, niiden asusteet ja tarvikkeet 
(talot, autot, kalusteet jne.) muodostavat lei-
keissä omia miniatyyrimaailmojaan ja elä-
mäntyylejään. Miniatyyrimäinen koko on 
lelumaailmoissa keskeistä, sillä se mahdollistaa 
hallinnan tunteen: leikkijällä on valta rakentaa 
erilaisia ympäristöjä, henkilö- ja esinesuhteita 
ja tyylejä, muokata ja manipuloida niitä miltei 
Gulliverin tapaan (Spigel 2001, 322–324). 
Miniatyyrien merkityksiä pohtinut kirjalli-
suudentutkija Susan Stewart (1993, 54–57) 
yhdistää niiden vetovoiman vaihtoehtoisen 
maailman aukaisemiseen. Miniatyyriesineiden 
kautta aukeaa ikkuna salattuun elämys- ja 
kertomusmaailmaan, joka on rinnakkainen 
arkielämän kanssa: usein sen pohjalta mallin-
nettu, mutta silti erillinen. Rinnakkaismaail-
man asukkina lelu on fiktion ruumiillistuma 
ja fantasian työkalu, jota leikkijä voi vapaasti 
manipuloida. Leikkijä pystyy omaksumaan 
vallankäyttäjän aseman suhteessa miniatyy-
rimaailmaan ja niin halutessaan määrittele-
mään sen lait. Tämä dynamiikka on ilmeistä 
muotinukeilla leikkimisessä. Nuket asettau-
tuvat eri asentoihin, tilanteisiin ja rooleihin, 
saavat erilaisia persoonallisuuspiirteitä, nimiä 
ja tyylejä. 
Everything Girlin käyttäjä voi liikkua 
nukkehahmojen kotien sekä näiden suosi-
mien liikkeiden, kauppojen ja klubien välillä. 
Kaikki tilat on toteutettu samantapaisella gra-
fiikalla ja niiden pastelliväriset sävyt tukevat 
toinen toisiaan. Tuloksena on fiktiomaailma, 
jota käyttäjää kutsutaan tunnustelemaan ja 
muovailemaan. Etenkin Barbie Girls muis-
tuttaa Tanja Sihvosen (2009) väitöstutki-
muksessaan erittelemää The Sims -peliä, jonka 
pelaajat muovaavat ja ohjailevat graafisia hah-
moja yhdysvaltalaisen lähiömaiseman mu-
kaan mallinnetussa ympäristössä. Sihvosen 
(2009, 223–227) mukaan pelin ”sähköiset 
nukkekodit”, vastaavasti kuin niiden muoviset 
tai puiset vastineet, pohjaavat miniatyyrin, 
hallinnan ja muovattavuuden vetovoimalle. 
Muotinukkien vetovoimassa on paljolti kyse 
niiden kaudesta toiseen vaihtelevista tyyleistä 
ja asusteista, niiden miniatyyrimäisestä yksi-
tyiskohtaisuudesta ja tarkkuudesta. Verkko-
sivut puolestaan laajentavat tätä tarkkuutta 
nukkien elinympäristöihin (kuten kaupun-
kien kaduille ja kauneushoitoloihin). 
Elämäntyylejä oppimassa
Leikkitilan sähköisenä laajentumana ja va-
riaationa Everything Girl tarjoilee peleissä 
ja testeissään rajattuja mahdollisuuksia hah-
mojen muokkaamiseen ja tyylittelyyn. Nuk-
kehahmoja voidaan muunnella vaihtelemalla 
niiden asustusta tai kampausta, mutta sekä 
mittakaava että kokemuksen fyysisyys ja ais-
timellisuus ovat vallan erilaisia. Leikkijä ei ole 
enää asetelmien hallitsija vaan pikemminkin 
osallistuja, jota kutsutaan mukaan sivujen 
eri sovelluksiin ja yhteisöihin. Pelin säännöt 
on asetettu sivujen konseptien ja rakenteen 
suunnittelussa, eikä käyttäjä voi juurikaan 
vaikuttaa sivuston kerronnallisiin kehyksiin 
(poikkeuksena viestiminen toisten käyttäjien 
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kanssa Barbie Girlsissä). Esimerkiksi Barbie.
fi antaa mahdollisuuden leikata, värjätä ja 
muotoilla Barbien hiuksia: hiirtä klikkaamalla 
hahmon hiukset peseytyvät ja kuivautuvat; 
hiukset lyhenevät (pysyen kuitenkin aina 
puolipitkinä), muuttavat sävyä ja muotoa. 
Tapahtumien järjestykseen ei kuitenkaan voi 
vaikuttaa. 
Sama periaate toistuu esimerkiksi My-
Scenen peliosioissa, joissa voi stailata nuk-
kien kynsiä, huoneita ja ehostusta, kokeilla 
hahmojen ylle erilaisia vaatteita ”Muotisuun-
nittelija” -osiossa tai antaa niille asustekokonai-
suuksia ”Ostosretkellä”. Ostosretki on peleistä 
monivalintaisin. Sen käyttäjä saattaa valita 
kahdeksan eri teeman väliltä (mm. ”mun 
Kuva 2.  Barbie.fi:n hiusleikissä on selvät säännöt.
bling bling”, ”ostarihullut”, ”lumiglamour” 
ja ”rokkipalkinnot”). Käyttäjä valitsee kaksi 
My Scene -hahmoa, valitsee niille vaatteet ja 
näkee lopputuloksen nukkien poseeratussa 
valituissa asusteissa teeman mukaista mai-
semaa vasten. Hahmojen silmät liikkuvat ja 
korut kiiltelevät ja ne ilmaisevat ajatuksiaan 
ajatuskuplin (”Me näytetään tosi siisteiltä, 
tosi kuumilta ja tosi loistavilta!”, ”Katso näitä 
nättejä värejä ja söpöjä kuoseja”). Pelien toistu-
vana teemana on siis valintojen tekeminen ra-
jattujen vaihtoehtojen välillä. Näin tehdessään 
pelit valmentavat käyttäjiään erilaisten tyy-
lien erottelemisessa toisistaan. Muotinukkien 
verkkosivut opastavatkin käyttäjiään tavoissa 
merkitä ja välittää identiteettejä vaatetuksen, 
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Kuva 3. Stailatut nukkehahmot esittelevät uusia tyylejään “putiikkikadulla”.
musiikkimaun ja muiden elämäntavallisten 
jäsennysten kautta.
Printtimediaan tai televisioon verrattu-
na verkko on joustava julkaisu- ja markki-
nointialusta, joka mahdollistaa tuotteiden 
erilaisten taustakertomusten tuottamisen ja 
muuntelemisen. Muotinukkien verkkosivut 
on suunniteltu vaihtoehtoisiksi ulottuvuuk-
siksi, joissa käyttäjä voi myös ”tutustua” nii-
den persooniin ja tyyleihin vaikkapa niiden 
henkilöprofiilien tai päiväkirjamerkintöjen 
kautta. Nukkien persoonia, ammattihaaveita 
ja makuja kuvailevat profiilit keskittyvät pal-
jolti tyyleihin ja kulutusmieltymyksiin. Niinpä 
MyScenen barbiemainen Kennedy  haaveilee 
näyttelijän urasta, harrastaa joogaa ja rakastaa 
kännykkäänsä, kun taas muotisuunnittelijaksi 
haluava Chelsey pitää terveellisestä ruoasta ja 
retrovaatteista. Jo sivuilta poistetun esittelyn 
mukaan Kennedyn mielitietty, River, on puo-
lestaan soijanakkeihin mieltynyt postpunkka-
ri.
2
 MyScenen sivuilla varsin nuoret käyttäjät 
tutustuvat joogaan, jäälatteen ja postpunk-
kiin sekä nukkien identiteettien määrittäjinä 
että yleisemmin tunnistettavina ilmiöinä ja 
tuotteina. Nukkehahmot viettävät aikaansa 
muodin, viihteen ja kauneudenhoidon parissa. 
Uskollisina myöhäiskapitalistisen kulttuurin 
tavoille yhdistää sekä henkilökohtainen että 
sosiaalinen menestys tiettyihin tuotteisiin ja 
tyyleihin ne erottuvat toisistaan hiustensa ja 
pintamuoviensa sävyn lisäksi lempiharrastus-
tensa, mieliautojensa, -ruokiensa, -musiikkinsa 
ja pukeutumistyyliensä välityksellä. 
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Verkon nukkehahmot esitellään siis omi-
na persooninaan ja eräänlaisina toimijoina: 
Barbie.comin etusivulla nuket tanssivat pak-
kauksissaan (Aquan Barbie Girlin säveliin) 
ja animoidut Barbie-hahmot puhuttelevat 
käyttäjää suoraan.  Barbien kanssa voi myös 
viestiä. ”Sähköposti”-osiossa käyttäjät voivat 
lukea toistensa vastauksia Barbien esittämiin 
kysymyksiin (kulutuselektroniikasta, käsitöis-
tä ja kesäisistä urheilulajeista) tai antaa omia 
vastauksiaan. Aihepiirejä ovat mm. lempivä-
lipalat ja Barbie.comin lempiosiot. 
Keräilynukkeja tutkineen A.F. Robert-
sonin (2004, xiii) mukaan on keskeistä, että 
nukeilla on ”pakkauksessa ja mainonnassa 
hahmotellut nimensä ja persoonalliset identi-
teettinsä” ja että niiden valmistuksessa kiinni-
tetään huomiota yksityiskohtiin. Massatuote-
tut muotinuket eroavat keräilynukeista siinä, 
ettei niiden ”persoonallinen identiteetti” ole 
esinekohtainen, vaan tiettyä nukketyyppiä 
koskeva määre, johon kuluttaja voi tutustua 
verkkosivuilla huomattavasti perusteellisem-
min kuin perinteisessä markkinoinnissa. Anne 
Allison (2009, 94) muistuttaa tällaisten ker-
tomusten ja taustoitusten olevan affektiivista 
työtä, jonka myötä tuotteista tulee brändejä 
ja ”aineettomia ystäviä”. Barbie on ystävänä 
sekä aineellinen (muovinen muotinukke) että 
aineeton yksittäisiä nukkeja yhdistävä käsite. 
Se on samalla sekä virtuaalinen, jatkuvasti 
muuttuva henkilöhahmo (käsite, symboli ja 
representaatio), että viestintäkumppani. 
Muotinukkien verkkosivuilla pyritään 
kasvattamaan ja ruokkimaan affektiivisia si-
teitä suhteessa brändeihin: käyttäjiä kutsutaan 
brändiyhteisöjen jäseneksi, osallistumaan ja 
muovaamaan hahmoja ja tyylejä. Samalla 
viihdesisältöjen ja markkinointiviestien tasot 
menevät peruuttamattomasti ristiin (Pybus 
2007). Minna Ruckenstein (2009) toteaa 
muotinukkien valmentavan lapsia kulutus-
kapitalismissa ja naiseuden tekemisessä jous-
tavana ja jatkuvasti muutoksille avoimena: 
nukkien tyylit ja ammatit vaihtuvat ja niitä voi 
muovata jatkuvasti uuteen. Tämä taas vastaa 
työmarkkinoilla vaadittavaa joustavuutta ja 
jatkuvaa itsensä kehittämisen pakkoa (ks. 
Allison 2009; Gregg ilmestyy). Toisin sanoen 
muotinuket osallistuvat myöhäismodernin 
joustavan subjektin – eräänlaisen uusliberaalin 
talouden ja työmarkkinoiden ihannekansalai-
sen – rakentamiseen (Cronin 2000; Harris 
2004; Gregg 2007). Jos affekti on keskeistä 
brändien rakentumisessa, on se yhtälailla kes-
keinen Barbie Girlsin kaltaisten verkkotilojen 
konsepteissa kuulumisen tunteena ja sivuston 
parissa vietetyn ajan motivoijana. 
Web 2.0 ja osallistuva 
kulttuuri
Laajoissa kyselytutkimuksissa lasten ja nuor-
ten on nähty kiinnostuvan sähköpostin ja 
pikaviestien (”mesettämisen”) ohella Inter-
netin erilaisista huvi- ja viihdekäytöistä (Li-
vingstone 2003, 149; Mazzarella 2005, 1–2). 
Lasten ja nuorten on pelätty olevan erityisen 
vahingoittuvia sivustojen kaupallisille motii-
veille, brändiyhteisöille ja viraalimarkkinoin-
nille (Livingstone 2003, 156). Huolipuheen 
vastakohtana tutkijat ovat tavanneet kiin-
nostua tyttöjen omaehtoisemmista ja voi-
mauttavampina nähdyistä nettikulttuureista 
ja itse tuotetusta sisällöstä (esim. Oksman 
2002; Reid-Walsh & Mitchell 2004). Selkeät 
vastakkainasettelut kaupallisen ja itse tehdyn 
verkkosisällön välillä ovat kuitenkin yhä kei-
notekoisempia Internetin kaupallistuttua ja 
Web 2.0:n tultua keskeiseksi sisältötuotanto-
mallien suunnittelussa. 
Web 2.0 on mediateollisuudessa lanseerat-
tu käsite, jonka avulla on kuvattu käyttäjien 
aktiivisuutta ja heidän tuottamansa sisällön 
keskeisyyttä verkkosivujen konseptien ja liike-
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mallien kannalta (ks. O’Reilly 2005). Vaikka 
käyttäjien tuottama sisältö oli keskeistä netissä 
halki 1990-luvun (esimerkiksi henkilökoh-
taisilla kotisivuilla, keskustelufoorumeilla, 
uutisryhmissä tai verkkopäiväkirjoissa), on 
sen merkitys yhä kasvanut. Mediakulttuurin 
kehitystä luonnehtii yleisemminkin käyttä-
jien tuottama sisältö ja sen kaupallinen hyö-
dyntäminen. Henry Jenkins (2006) käyttää 
ilmiöstä käsitettä osallistuva kulttuuri, Axel 
Bruns (2007) taas tuotannon ja käytön toi-
siinsa limittävää uudissanaa produsage.
Mediatutkimuksessa pitkään esitetty kä-
sitys mediayleisöistä aktiivisina osallistujina 
ja merkitysten tuottajina pikemmin kuin 
passiivisina massamedian kuluttajina on val-
tavirtaistunut ja mediayritykset hyödyntävät 
yleisöjensä aktiivisuutta tarjoamalla näille 
erilaisia vuorovaikutusalustoja (ks. Jenkins 
2006, 12–3, 246). Yleisön osallistumisesta on 
tullut keskeinen strategia uudessa mediatalou-
dessa, jonka ”ihanteellinen kuluttaja on aktii-
vinen, tunteiltaan sitoutunut ja sosiaalisesti 
verkostoitunut” (Jenkins 2006, 20). Osal-
listuvan kulttuurin perustana on käyttäjien 
vapaaehtoinen, innostuksen ja affektiivisten 
panostusten motivoima työ. Mediatuotteisiin 
kiinnytään, satunnaisista kävijöistä tulee verk-
koyhteisöjen jäseniä ja yhteisöllisen median 
parissa vietetään runsaasti aikaa. 
Everything Girl tarjoilee nuorille käyttä-
jilleen vuorovaikutus- ja muokkausmahdol-
lisuuksia ja puhuttelee jäseniksi kirjautuneita 
jäseniä tuttavallisesti käyttäjätunnuksilla. Hal-
ki sivuston graafiset nukkehahmot osoitta-
vat sanansa suoraan käyttäjälle, kannustavat 
tätä ja kehuvat tämän aikaansaamia tyylejä 
ja stailauksia. Näin käyttäjälle maalaillaan 
jäsenyyttä henkilökohtaisten ystävien kan-
soittamassa yhteisössä (vrt. Allison 2009, 
96). Suhde jäsentyy jokseenkin eri tavalla 
kuin televisiomainoksissa tai printtimediassa, 
joissa katsojaa voidaan puhutella suoraan, 
mutta joiden vuorovaikutusmahdollisuudet 
ovat suppeat. Samalla kun tytöt stailaavat 
verkkohahmoja ja hallitsevat erilaisia elä-
mäntyylejä, he harjaantuvat tietokoneen ja 
Internetin käyttäjinä. Lapset ja nuoret ovat 
kaiken kaikkiaan aikaisempia sukupolvia 
ennakkoluulottomampia nettikäyttäjiä. He 
varttuvat uudenlaiseen mediamaisemaan, jota 
luonnehtii sosiaalinen ja yhteisöllinen media 
sekä kaupallisen ja muun sisällön välisten 
rajojen huojuvuus.
Barbie Girlsin aineeton työ
Siinä missä maatalous tai teollisuus tuottavat 
materiaalisia hyödykkeitä palvelujen, sähköi-
sen median ja tietotyön jatkuvasti laajenevia 
alueita luonnehtii pikemminkin niiden tuot-
teiden aineettomuus (ks. Negri ja Hardt 2004, 
285, 290). Maurizio Lazzaraton (1996) mää-
ritelmän mukaan aineeton työ ”tuottaa hyö-
dykkeen tiedollisen tai kulttuurisen sisällön”. 
Michael Hardt ja Antonio Negri (2004, 108) 
puolestaan jakavat aineettoman työn kahteen 
luokkaan: kielellis-tiedollis-symboliseen sekä 
affektiiviseen työhön. Jälkimmäisellä tarkoite-
taan kiintymyksen, mukavuudentunteen, jän-
nityksen tai intohimon kaltaisten tunteiden 
tuottamista ja manipulointia. Aineettoman 
työn käsitettä ja erityisesti Hardtin ja Negrin 
esittämiä tulkintoja on kritisoitu yksinkertais-
tuksista (Camfield 2007). Toisaalta aineetto-
man työn käsite on myös nähty keskeisenä 
analyyttisenä työkaluna median, Internetin, 
mainonnan ja erilaisten palveluntarjoajien 
kasvavan kulttuurisen ja taloudellisen roolin 
ymmärtämiseksi (Terranova 2000; Coté ja 
Pybus 2007; Pybus 2007; Gregg 2007; Al-
lison 2008).
Tiziana Terranovalle  (2000: 33) ainee-
ton ja palkaton työ luonnehtii sekä www:tä, 
digitaalista taloutta että nykyistä mediakult-
tuuria. Bloggaamisen tai verkkokeskustelun 
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kaltaisia toimia ei välttämättä edes tunnisteta 
työksi, mutta Terranovan (2000: 38) mu-
kaan niissä on yhtälailla kyseessä käyttäjien 
tietoon, kulttuuriseen pääomaan ja affektii-
visiin panostuksiin pohjaava rahallisen arvon 
tuottaminen. Mark Coté ja Jennifer Pybus 
(2007) näkevät yhteisöllisen median käytön 
aineettomana työnä, jota affekti sekä moti-
voi että ohjailee. Tuotanto ja kulutus ikään 
kuin vuotavat toisiinsa käyttäjien hallitessa ja 
ilmaistessa henkilökohtaisia elämäntyylibrän-
dejään sosiaalisen median alustoilla (Coté & 
Pybus 2007, 95). 
Barbie Girlsin tapauksessa leikin ja työn 
käsitteet sulautuvat toisiinsa melko selkeästi. 
Muokatessaan henkilöhahmoaan ja viihtyes-
sään sivustolla käyttäjät ansaitsevat virtuaali-
rahaa (”Barbie Bucks”), joilla he voivat ostaa 
huonekaluja, sisustustarvikkeita tai asusteita. 
Habbo Hotellin tapaan erityisesti huoneiden 
sisutus vaatii virtuaalirahaa, sillä ilman lisäpa-
nostuksia saatava kalustus on niukka. V.I.P. 
-jäsenyydestä maksaminen antaa käyttäjälle 
enemmän toimintamahdollisuuksia ja vir-
tuaalirahaa. Sivuston käytöstä siis palkitaan 
virtuaalirahalla ja sen mahdollistamilla lisä-
toiminnoilla. Affektiivisesta työstä saadaan 
aineeton korvaus, joka mahdollistaa sen jat-
kamisen ja syventämisen. V.I.P.-jäsenmaksu 
avaa yhä uusia ovia ja mahdollistaa virtuaali-
sen kuluttamisen, hahmon ja oman huoneen 
tyylittelyn.
Cotélle ja Pybusille sosiaalinen media 
mahdollistaa käyttäjien tuottaman sisällön 
Kuva 4. Barbie-rahaa voi ansaita myös ennustajan avustuksella.
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haalimisen, hyödyntämisen ja edelleen myyn-
nin. Kaupan kohteena olevaan sisältöön kuu-
luvat sekä käyttäjien maut (esim. musiikin, 
elokuvien tai ruoan suhteen), elämäntyylilliset 
mieltymykset että heidän tuottamansa kult-
tuurinen sisältö (Coté ja Pybus 2007: 90). 
Aineeton työ on heidän mukaansa mukaan 
entistä henkilökohtaisempaa, sillä käyttäjät 
tekevät sitä vapaaehtoisesti ja ilolla tulles-
saan yhteisöjen jäseniksi ja muodostaessaan 
affektiivisia siteitä sekä kyseiseen sivustoon 
että sen muihin käyttäjiin. Sivustot pyrkivät 
kiinnittämään käyttäjien affektiivisiin talouk-
siinsa. Ne sekä tarjoavat käyttäjille sosiaalisia 
tiloja ja toimintamahdollisuuksia että asetta-
vat samalla tälle toiminnalle sitä muovaavia 
ja ohjailevia ehtoja ja sääntöjä. Affektiivisuus 
tulee sisään kirjoitetuksi verkkosivujen ra-
kenteeseen niiden pyrkiessä optimoimaan 
“tahmeutensa” eli saamaan käyttäjät viettä-
mään sivuilla mahdollisimman paljon ja usein 
aikaa (Pybus 2007). Barbie Girlsin voi nähdä 
alustana, jossa tällainen puhuttelu koskee 
hyvinkin nuoria käyttäjiä.
Yhteisöllisen median käyttäjien antamia 
henkilötietoja sekä näiden tuottamia sisäl-
töjä myydään ja kierrätetään usein edelleen, 
sillä se tuottaa ennennäkemättömän rikasta 
markkinointidataa käyttäjien elämäntyyleis-
tä, mausta ja sosiaalisista suhteista. Tällaisen 
tiedon luovuttaminen ja käyttö ei useinkaan 
haittaa käyttäjiä. Danah  Boydin (2007) mu-
kaan syynä ovat juuri yhteisölliseen mediaan 
liittyvät affektiiviset panostukset. Henkilö-
kohtaisten profiilien rakentamiseen ja muok-
kaamiseen, ystäväverkostojen kasvattamiseen 
ja ystävien kanssa viestimiseen kulutetaan 
runsaasti aikaa. Samalla itse sivustoista tu-
lee enemmän kuin tapoja: yhteisöllisyyden 
paikkoja ja kiintymyksen kohteita, joista ha-
lutaan pitää kiinni. Vaikka käyttöehtojen tai 
tietosuojaselosteiden yksityiskohdat saattavat 
haitata, ei niitä useimmiten edes lueta. 
Everything Girlin (ja Barbie.fi:n) tieto-
suojaseloste puhuttelee lukijoitaan lasten 
turvallisuudesta huolta kantavina vanhem-
pina. Mattel korostaa, ettei se kerää tai säily-
tä henkilökohtaisia tietoja alle 13-vuotiaista 
käyttäjistään muutoin näiden vanhempien 
luvalla tai erityistapauksissa: personoitujen si-
vujen, pelien tai kerhojen kohdalla ”saatamme 
pyytää lastanne ‘rekisteröitymään’”. Lainaus-
merkkien käyttö merkitsee rekisteröitymisen 
leikiksi tai harjoitteluksi, jonka voi tulkita 
valmentavan nuoria käyttäjiä kaupallisten 
verkkoyhteisöjen jäsenyydessä. Rekisteröity-
minen on kuitenkin samanlainen toimi kuin 
muissa verkkopalveluissakin. Useat Every-
thing Girlin toiminnot – paitsi Barbie Girlsin 
jäsenyys, myös muun sivuston vieraskirjat, 
kilpailut, arvonnat, yhteisöalueet, ladattavat 
tuotteet tai ilmaiset demot, käyttäjäpalaut-
teet ja tuotteiden ostaminen – edellyttävät 
palveluun kirjautumista ja henkilökohtaisten 
tietojen luovuttamista. Tällaisen tiedon luo-
vuttaminen nähdään vapaaehtoisena ja sen 
pyrkimyksenä on auttaa Mattelia ”tarjoamaan 
kuluttajan tarpeita vastaavia tuotteita ja pal-
veluja”. Mikäli käyttäjä antaa luvan, Mattel 
saattaa käyttää keräämiään tietojaan tuottei-
densa markkinointiin ja jakaa tämän tiedon 
eri brändiensä ja sisaryhtiöidensä kanssa. Yli 
13-vuotiaiden luovuttamia tietoja saatetaan 
myös jakaa kolmansien tahojen kanssa. 
Evästeiden avulla Mattel kerää tietoja 
käyttäjien IP-osoitteista sekä käyttäjien liik-
keistä sivuilla (”tämä tieto auttaa meitä ha-
vaitsemaan, mitkä sivujen toiminnoista ovat 
menestyksekkäitä ja mitkä sivustot saattavat 
vaatia parannuksia”). Myös sivuilla mainos-
tavat yritykset saattavat käyttää omia eväs-
teitään. Tietojen kerääminen esitetään viime 
kädessä käyttäjän omien etujen mukaisena, 
sillä se mahdollistaa sivujen personoinnin 
ja sivuston kehittämisen käyttäjien mielty-
myksiä vastaavaksi. Enemmän tai vähemmän 
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leikkimielinen palveluihin kirjautuminen sekä 
sivuihin liittyvät erilaiset personointi- ja kus-
toimintimahdollisuudet valmentavat nuoria 
käyttäjiä sosiaalisen median ja siihen liittyvän 
aineettoman ja affektiivisen työn taitajina, 
joiden lapsuuden maisemaan brändiyhteisön 
jäsenyys kuuluu. 
Stailaten uuteen 
mediamaisemaan
Siinä, että kulutuskulttuuriset painotukset 
kuuluvat yhä nuorempien kansalaisten elä-
mään, ei ole mitään yllättävää. Jos perintei-
semmät tytöille suunnatut lelut – vauvanuket, 
leikkikeittiöt, -silityslaudat tai -imurit – ovat 
valmentaneet näitä kotoisessa reproduktiivi-
sessa ja affektiivisessa työssä, muotinuket ovat 
jo useamman vuosikymmenen ajan esitelleet 
vaihtoehtoista sukupuolitettua toimijuutta. 
Kyse ei ole yhden leluvalikoiman paremmuu-
desta tai huonoudesta, vaan niiden erilaisesta 
tavasta koostaa tyttöyden kategoriaa suhteessa 
yhteiskunnan, kulttuurin, politiikan ja talou-
den muutoksiin. Käytännössä tällaiset koosteet 
ovat usein rinnakkaisia ja limittäisiä lasten 
liikkuessa niiden välillä ja yhdistellessä niitä.
Muotinukkebrändien verkkosivut koos-
tavat osaltaan tyttöjen kategoriaa. Tässä yh-
teydessä on hyödyllistä pohtia termiä ”tyttö” 
demografisen ryhmän sijaan markkinointi-
konseptina, jonka kautta myydään tietynlaista 
osallistumista tyttöyteen ja tyttökulttuuriin 
(Driscoll 2002, 267). Catherine Driscoll 
(2002, 272) ehdottaakin, ettei ole olemassa 
ongelmatonta ryhmää nimeltä tytöt vaan pi-
kemminkin erilaisia tapoja tulla yhdistetyksi 
kyseiseen ryhmään ja neuvotella omaa suh-
dettaan siihen. Muotinukkien verkkosivut 
kutsuvat astumaan tiettyyn tyttökulttuurin 
muotoon, joka määrittyy paljolti muodin, 
ulkomuodon ja elämäntyylillisten jäsennysten 
kautta. Nämä painotukset jatkavat sulavasti 
aikuisemmille yleisöille suunnatuissa naisten-
lehdissä ja elämäntyylitelevisiossa toistuvia 
stailaamisen, muokkaamisen ja tyylittelyn 
teemoja. 
Verkkosivut toimivat varsinaisten tuottei-
den (nukkien) taustoituksena, markkinapaik-
kana ja leikkitilan sähköisenä laajentumana. 
Niiden analysoiminen auttaa hahmottamaan 
muotinukkien markkinoinnin hyödyntämiä 
strategioita, joissa nuket ovat sekä ”yksilölli-
siä” hahmoja että brändiyhteisöön kutsuvia 
ystäviä. Barbie Girlsissä käyttäjät eivät ohjaile 
tai stailaa nukkeja vaan omia hahmojaan, joil-
le rakennettavissa henkilöprofiileissa voidaan 
ilmaista niin omia kuin hahmolle kuviteltavia 
mieltymyksiä. Käyttäjien hahmot asustavat, 
liikkuvat ja viestivät samanlaisissa graafisissa 
ympäristöissä kuin nukkehahmot Everything 
Girlin muissa osioissa. Käyttäjistä tulee vir-
tuaalisen, miniatyyrimäisen Barbie-maailman 
osallistuvia jäseniä. 
Jos affekti – kiinnostus, uteliaisuus, kiin-
tymys, ilo – motivoi yleisesti ottaen muoti-
nukeilla leikkimistä, Everything Girlissä tätä 
tunnedynamiikkaa pyritään kiinnittämään 
Barbieen brändinä ja virtuaalisena ystävänä 
sekä Mattelin ylläpitämiin verkkosivuihin 
brändiyhteisöinä. Affektin kanavoiminen 
ja kiinnittäminen verkkoalustoihin voidaan 
nähdä leikin ohella myös aineettomana työnä. 
Se valmentaa osaltaan lapsia uudenlaiseen 
mediamaisemaan, jossa median tuotanto ja 
kulutus, kaupallisuus ja epäkaupallisuus sekä 
harrastajien ja ammattilaisten kategoriat jä-
sentyvät sangen eri tavalla kuin aikaisempina 
vuosikymmeninä.
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Viitteet
1. Artikkelin tapausesimerkkinä olisi voinut perustellusti käyttää 
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nukkea, joka on vallannut Barbien perinteisiä markkinoita 
Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa ja johtanut brändin sen 
historian suurimpaan kriisiin. Barbien valintaa perustelee 
nukkebrändin yli puolen vuosisadan pituinen historia, 
siihen kohdistuneen aiemman tutkimuksen runsaus sekä 
Mattelin verkkosivujen poikkeuksellinen monipolvisuus. 
Kirjoitushetkellä MGA ja Mattel kävivät oikeustaistelua 
Bratzin tekijänoikeuksista, sillä nuken varhaisten luonnosten 
todettiin olevan Mattelin omaisuutta. Todennäköisesti 
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